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Abstrakt 
Cílem této bakalářské práce je zanalyzovat pomocí metody měření reakčních časů 
postoje spotřebitelů ke značkám, a to pomocí implicitního asociačního testu, který je 
neuromarketingovým nástrojem. V teoretické části jsou rozvedeny jednotlivé metody a 
techniky pouţívané v neuromarketingu, rovněţ jeho etická problematika a pojednává se 
zde i o značce. Analytická část je zaměřena na analýzu získaných dat respondentů. 
V návrhové části se pojednává o moţné změně postojů spotřebitelů ke značkám.  
 
Abstract 
The goal of this bachelor thesis is to analyze attitudes of costumers towards brands with 
method of measuring reaction times, respectively with the implicit association test, 
which is a tool of the neuromarketing. Individual methods and technics used in 
neuromarketing are divided in the theoretical part, along with its ethical issue and there 
is also a peek at brand. The analysis part is focused on the analysis of obtained data 
from respondents. In the recommendation part we focus on possible change of 
customers’ attitudes towards brands. 
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ÚVOD  
Všichni jsme spotřebitelé. Co nás ale v dnešní době ovlivňuje při výběru jedné 
konkrétní značky před druhou, kdyţ je jich takové nepřeberné mnoţství? Při dnešní 
velké konkurenci mezi výrobky hrají významnou roli marketingová oddělení, která si 
kaţdoročně pokládají tuto a mnoho dalších otázek při vyvíjení marketingových 
strategiích, které se posléze snaţí uplatnit při oslovování spotřebitele skrze obchodní 
sdělení – reklamy v televizi, na internetu, billboardy, a další – na která jako spotřebitelé 
naráţíme na kaţdém kroku. Doufají, ţe vše půjde tak, jak tomu nasvědčovala data 
získaná v průzkumech – a to, ţe o produkt bude zájem. Mnohdy tomu však tak není. 
V dnešní době je na tato oddělení vyvíjen čím dál větší tlak ze strany firem, jelikoţ se 
při zvyšujícím vloţeném rozpočtu nedaří naplnit očekávání na straně vytouţeného 
zisku. 
Problémem marketingových průzkumů je, ţe skrze ně přímo pokládají 
spotřebiteli otázku, proč dělají právě to, co dělají. Není to tím, ţe by se spotřebitelé 
snaţili vědomě podvádět nebo byli dokonce neochotni sdělit svůj názor. Spotřebitelé na 
ni nedokáţí odpovědět, protoţe jednoduše neznají odpověď.1 Podle harvardského 
profesora Geralda Zaltmana se „až 95% myšlení spotřebitelů se odehrává v jejich 
nevědomí.“ 2  
Z čehoţ vyplývá, ţe jako spotřebitelé děláme rozhodnutí, aniţ bychom znali 
odůvodnění, proč tak děláme a naopak jako marketéři se snaţíme prodat produkty bez 
opravdového porozumění a spojení se se spotřebiteli. Je na čase podívat se do hlubin 
mysli, skýtající nepřeberné mnoţství informací v podobě emocí, instinktů, nevědomého 
chování, které mohou být lépe pouţity při spojení spotřebitele se značkou.3  
  
                                                 
1 VAN PRAET, D. Unconscious branding: how neuroscience can empower (and inspire) marketing. 
2012. 
2 ZALTMAN, G. How Costumers Think: essential insights into the mind of the market. 2003. p. xiii.  
3 VAN PRAET, D. Unconscious branding: how neuroscience can empower (and inspire) marketing. 
2012. 
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CÍLE A METODIKA PRÁCE 
Cílem bakalářské práce bylo zjistit postoje a chování spotřebitelů značek smartphonů 
Apple a Samsung za pomoci nástrojů neuromarketingu. Hlavním nástrojem výzkumu 
byl implicitní asociační test, který měří postoje spotřebitelů mezi dvěma porovnávanými 
značkami přes sílu asociace váţící se k danému stimulu.  
Celá práce je rozdělena do třech částí. V první části  práce je kladen důraz na 
jednotlivé metody, které jsou pouţívány v tomto relativně novém oboru 
marketingových výzkumů, jejich rozbor a vyuţívanost a praktické vyuţití. 
Druhá část se zaměřuje na analýzu dat cizích výzkumů týkajících se chytrých 
telefonů značek Apple a Samsung, a také získaných dat z výzkumu bakalářské práce 
zaměřeném na postoje a chování studentů mezi značkami smartphonů Apple a Samsung 
mezi studenty středních a vysokých škol české republiky. 
Ve třetí části se pojednává o moţné změně postojů zákazníků obou značek 
pomocí marketingových nástrojů.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Marketing v posledních letech prošel potřebnou inovací. Valná většina produktů se 
neudrţí na trhu, kam byly vypuštěny při často zářivé budoucnosti, kterou jim slibovaly 
výsledky marketingových průzkumů prováděné na spotřebitelích. Problémem této 
skutečnosti je, ţe sami spotřebitelé mnohdy nedokáţí odpovědět na kladené otázky v 
dotaznících. Většina jejich myšlenek se tvoří v nevědomí, odkud ţádný dotazník 
odpověď nedostane. Bránu do světa nevědomí umoţňuje otevřít neuromarketing, který 
na to má své nástroje z oblasti neurověd. 
V následujících kapitolách se budeme zabývat praktikami, které předcházely 
vzniku neuromarketingu jako vědního oboru a nástroji, které jsou běţně vyuţívané ke 
zkoumání lidského nevědomí oslovovaných spotřebitelů.  
 
1.1 Definice neuromarketingu a jeho historie 
Neuromarketing je kombinací dvou studijních oborů a to neurověd a marketingu. 
Termín neuromarketing nelze připsat nějakému určitému jedinci, jelikoţ se začal 
objevovat někdy kolem roku 2002. Tou dobou pár amerických společností, jako 
Brighthouse a SalesBrain, začaly poskytovat neuromarketingové průzkumy a 
poradenské sluţby v oblasti uţívání technologií z kognitivních neurověd a předávání 
znalostí z nově příchozího oboru. Neuromarketing vyuţívá hodnot získaných při 
sledování chování spotřebitelů z mozkové perspektivy.4 
Za první milník v neuromarketingu můţeme označit výzkum, který se odehrál 
v roce 2003, kdy profesor neurověd Read Montague z Baylor College of Medicine 
v Hustonu provedl prozkoumání jiţ dříve provedeného experimentu Pepsi Challenge. 
Tento experiment byl proveden firmou Pepsi v roce 1975 a měl zjistit, zda můţe Pepsi 
vzít obchodní podíl Coca-Cole, které připadal většinový podíl na trhu s 
nealkoholickými nápoji. Jednalo se o tzv. blind test (tj. ţe netušili, kterou ze značek 
pijí), při kterém prodejci nabízeli zájemcům ve dvou neoznačených kelímcích Pepsi a 
Coca-Colu a ti měli následně vyjádřit názor, který z nápojů jim chutná více. Při 
hodnocení výsledků marketingovým oddělením se zjistilo, ţe více, neţ polovina 
                                                 
4 MORIN, Christophe. Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior. Rd.springer.com 
[online]. 2011. 
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oslovených dávala chuťově přednost Pepsi před Coca-Colou, ale i přes ono zjištění 
Pepsi nepřeskočila Coca-Colu ve vyšším podílu z prodeje nealkoholických nápojů. 
Výsledky experimentu se rozhodl podrobně přezkoumat po dvaceti osmi letech právě 
profesor Read Montague, jelikoţ ho zajímalo, proč je u spotřebitelů stále oblíbenější 
Coca-Cola a má tak větší zisky, kdyţ v původním Pepsi Challenge lidé preferovali 
chuťově Pepsi. Montague nyní testoval účastníky experimentu pomocí metody fMRI 
(functional magnetic resonance imaging), ve kterých došel k zajímavým poznatkům. 5 
V první fázi experimentu, kdy respondenti ochutnávali z neoznačených kelímků 
nápoje, zatímco byly jejich mozky skenovány, se výsledky téměř shodovaly s předchozí 
Pepsi Challenge, a tedy více neţ polovina testovaných uvedla, ţe jim chutnala Pepsi 
více, neţ Coca-Cola. Ovšem v druhé části experimentu Montague dopředu uchazečům 
oznámil, který z nápojů budou ochutnávat. Celých 75 procent respondentů oznámilo, ţe 
jim více chutná Coca-Cola. 6 
V obou fázích experimentu Montague zjistil, ţe se zapojují rozdílné části mozku. 
V první, kdy si nebyli vědomi, kterou ze značek pijí, byly neurologické odezvy pro obě 
značky podobné. Ve druhé fázi, kdy si byli účastníci vědomi, ţe pijí Coca-Colu, 
zobrazila se na přístroji jiná aktivní část mozku a to čelní lalok zodpovědný za chování 
jedinců. Respondenti byli tedy ovlivněni předchozími zkušenostmi a asociacemi 
spojenými se značkou, čímţ dali najevo, ţe dávají přednost značce před chutí.7 
 
1.2 Mozek 
Většina lidí zná rozdělení mozku na levou a pravou hemisféru, kde levá hemisféra je 
centrem lineárního myšlení jako je jazyk, logiky a matematiky. Pravá hemisféra je 
centrem konceptuálních myšlenek, jako je umění, hudba, kreativita a inspirace.8 
Mozek dokáţe být rovněţ kategorizován do tří odlišných částí, kde kaţdá z nich 
hraje svou vlastní roli jako odlišený orgán s odlišnou buněčnou strukturou a funkcí. 
                                                 
5 LINDSTRÖM, Martin. Nákup•ologie: pravda a lži o tom, proč nakupujeme. 2009. 
6 Tamtéţ. 
7 VAN PRAET, D. Unconscious branding: how neuroscience can empower (and inspire) marketing. 
2012. 
8 RENVOISÉ, Patrick a Christophe MORIN. Understanding the "buy buttons" in your customer's brain. 
2009. 
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Přestoţe tyto tři části spolu neustále komunikují a snaţí se ovlivňovat jedna druhou, 
kaţdá z nich má svou vlastní funkci: 
- 1 – Nový mozek myslí. Zpracovává racionální data. Odborně se tato část nazývá 
prefrontální mozková kůra, která je částí mozku u savců. 
- 2 – Střední mozek, nebo také limbický systém, cítí. Zpracovává emoce a pocity, 
zaznamenává příjemné i nepříjemné vzpomínky.  
- 3 – Starý mozek rozhoduje. Zahrnuje sice vstupy z nového a středního mozku, 
ale sám spouští rozhodování. Tato část je rovněţ nazývána jako plazí, jelikoţ se 
jedná o primitivní orgán, který je výsledkem evolučního procesu a máme jej 
společný s plazy.9 
 
 
Obrázek č. 1: Rozdělení mozku10 
  
Daniel Kahneman popisuje starý a nový mozek jako systém 1 a systém 2, 
přičemţ kdyţ uvaţujeme o sobě, ztotoţňujeme se se systémem 2 a ačkoliv je to právě 
systém 2, který si myslí, ţe má hlavní slovo, pravým hrdinou je systém 1, jehoţ součástí 
je i limbický systém (střední mozek). Systém 1 funguje nepřetrţitě a automaticky 
vyhodnocuje situace. Systém 2 je většinu času také aktivní, ale nachází se v nenáročném 
reţimu vyuţívajícím pouze zlomek jeho kapacity, k jeho vyuţívání dochází při 
náročnějších úlohách, které vyţadují soustředění a pozornost.11 
 
 
                                                 
9 Tamtéţ. 
10 Tamtéţ, p. 6. 
11 KAHNEMAN, Daniel. Myšlení - rychlé a pomalé. 2012. 
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Hlavní rozdíly mezi starým a novým mozkem jsou následující: 
- Nový mozek poskytuje podrobnější a konkrétnější zpracování informací při 
důkladnějším a pomalejším přemýšlení. Má ponětí o minulosti, přítomnosti a 
budoucnosti, tudíţ můţe čerpat z předchozích zkušeností, vnímá přítomnost a 
rovněţ můţe plánovat. K tomu, abychom jej vyuţili, je zapotřebí vynaloţit 
určité úsilí. Pracuje vědomě a je kontrolovatelný. 
- Starý mozek naproti tomu funguje rychle, ale je limitován řešením úkolů, 
jelikoţ nedokáţe vyřešit komplexnější problémy. Není si vědom minulosti a 
budoucnosti, pouze přítomnosti. Aniţ bychom museli vynaloţit nějakou 
námahu, starý mozek neustále pracuje, např. nemusíme přemýšlet, jak jezdit na 
kole, je to zřejmá činnost, kdyţ se ji naučíme. Pracuje nevědomě, ovládá 
zaţívání, krevní rytmus, atd. A hlavně je to mozek, který je zcela neovladatelný. 
Je velmi sebestředný, důleţitý u něj je hlavně visuální stimul, bývá velmi 
ovlivněný kontrastními a hmatatelnými stimuly, aby porozuměl významu slov, a 
posledními v řadě jsou emocionální stimuly, čehoţ lze velmi dobře vyuţít 
v marketingu. 
12
 
 
1.3 Měření odezvy spotřebitelů pomocí metod neuromarketingu 
Neuromarketing jako nová věda v oblasti marketingového výzkumu umoţňuje doslova 
nahlédnout do našich hlav. Počet neuromarketingových společností se rozrostl 
v posledních letech z hrstky na nynější mnoţství kolem stovky po celém světě. Jejich 
výzkumy se primárně snaţí odhalit opravdové pocity zákazníků a zúţit propast mezi 
tím, co říkají a dělají.13  
Nástroje a techniky  neuromarketingu pouţívané při výzkumu se řadí do dvou 
hlavních kategorií: přístupy měřící odezvy těla (biometrická měření) k marketingovým 
podmětům, a přístupy měřící odezvy mozku (neurometrická měření). Kaţdý z přístupů 
zachycuje jiné druhy signálů, které my jako spotřebitelé vysíláme k určitým podmětům 
a kaţdý z nich má svá pro a proti.14 
                                                 
12 TED. Is There a Buy Button Inside the Brain: Patrick Renvoise at TEDxBend. Tedxtalks.ted.com 
[online]. 2013. 
13 CBS INTERACTIVE. 60 Minutes: Mind Reading. CBSnews.com [online]. 2009. 
14 STEIDL, P., S. GENCO and A. POHLMANN. Neuromarketing For Dummies. 2013.  
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1.4 Biometrická měření  
Přestoţe si myslíme, ţe se naše chování znázorňuje pouze zjevnými činnostmi, jako 
jsou úsměv, mluva, styl chůze, naše tělo také reaguje na interní a externí podněty 
mnohem důvtipněji. Naše kůţe se potí, srdce bije rychleji, svaly na obličeji se 
mikroskopicky smršťují, zorničky zuţují a vice versa. Ač jsou tato psychologická 
měření méně viditelná, hrají velmi důleţitou roli při měření podvědomých reakcí na 
daný marketingový materiál. Naše těla často reagují na okolní podněty dříve, neţ naše 
vědomá mysl.15 
 
1.4.1 Galvanický odpor kůţe 
Pomocí této metody, označované také jako GSR (Galvanic Skin Reaction), dokáţeme 
získat informace, jaké vnější podněty ovlivňovaly zkoumaný objekt. Vnější podněty se 
vyskytují ve vizuální a zvukové podobě. Princip GSR je zaloţen na elektrické vodivosti 
lidské kůţe. Měření se opírá o elektrickou vodivost senzorů umístěných na rukou nebo 
prstech, na kterých dochází k výkyvům hodnot při pocení. Tudíţ, kdykoliv dojde ke 
vzrušení, dostaví se elektrický impuls, který GSR zachytí. Nedostatkem této metody je 
ovšem to, ţe nezjistíme, která emoce se vyskytla u zkoumaného subjektu a není také 
dobrá pro určení momentu vzrušení, jelikoţ se hodnoty měření dostavují se zpoţděním 
kolem tří aţ pěti vteřin. Pro většinu studií v neuromarketingu se proto GSR pouţívá 
jako validační měření spolu s ostatními druhy metod jako jsou elektroencefalograf, eye 
tracking a obličejová elektromyografie.16 
                                                 
15 Tamtéţ. 
16 SINGH, D., J. K. SHARMA and K. K. DEEPAK. Neuromarketing: A Peep Into Customers Minds. 
2010. 
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Obrázek č. 2: Měření GSR17 
 
Současně při měření galvanického odporu kůţe obvykle bývá pouţito i měření 
srdečního tepu a dýchání. Srdeční frekvence reaguje na různé emocionální podněty 
v podobě vzrušení, pozornosti, stresu, díky nimţ můţeme měřit emocionální odezvu 
účastníka na daný reklamní stimul.18 Je obvykle měřená mezi jednotlivými srdečními 
tepy. Zjistilo se, ţe kdyţ dochází ke zvýšené pozornosti, srdeční rytmus se v krátkém 
okamţiku zpomalí a naopak se dlouhodobě zrychlí, kdyţ jsme vystaveni emočnímu 
vzrušení.19  
Podobně jako srdeční frekvence je také dýchání emocionálním indikátorem, 
který je jiţ dlouhodobě uţíván při výzkumech. Měří se, jak hluboko a rychle osoba 
dýchá za pomoci pásu připojeného okolo hrudníku, nebo pomocí měřidel vyuţívaných 
k měření srdeční frekvence. Zrychlené a hluboké dýchání je asociováno s emocionálním 
vzrušením a to buď pozitivním (radost, nadšení), respektive negativním (strach, zlost). 
Naopak mělké a rychlé nádechy mohou naznačovat úzkost, napětí, anebo také 
koncentraci. Naproti tomu pomalé a hluboké dýchání značí uvolněný stav, zatímco 
pomalé, mělké dýchání bývá spojováno buďto s depresí, nebo pocitem štěstí.20 
Stejně jako je tomu u odporu kůţe, dýchání primárně měří vzrušení, ale 
neodlišuje mezi pozitivní či negativní emocionální intenzitou.21 
 
 
 
                                                 
17 HARVARD KENNEDY SCHOOL. Science of Decisions. Hks.harvard.edu [online]. 2009. 
18 EYE-COM RESEARCH. Top 6 biometrics in market research. Eyecomresearch.com [online]. 2012. 
19 STEIDL, P., S. GENCO and A. POHLMANN. Neuromarketing For Dummies. 2013. 
20 EYE-COM RESEARCH. Top 6 biometrics in market research. Eyecomresearch.com [online]. 2012. 
21 STEIDL, P., S. GENCO and A. POHLMANN. Neuromarketing For Dummies. 2013. 
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1.4.2 Obličejová elektromyografie 
Elektromyografie je nejpřesnější metodou v oblasti měření obličejových svalů a 
nahrazuje předešlou metodu FACS (Facial Action Coding System), při které experti 
snímali pomocí videokamery obličej a následný obraz poté zpomalili natolik, aby jej 
mohli důkladně analyzovat pro rozeznání i nepatrných pohybů svalů znázorňujících 
emocionální změny. Nevýhodou bylo časové zatíţení a náročný kurz. 22 
Naproti tomu EMG
23
 měří elektrickou aktivitu tvořenou obličejovými svaly, 
které se mohou vyskytnout i mimo viditelné svalové posunky. Rozsáhlými výzkumy 
bylo zjištěno, ţe některé svaly, jako jsou stahovač obočí a lícní sval, vysoce reagují na 
emocionální podměty. Obličejová elektromyografie je jedinou technologií, která dokáţe 
velmi rychle identifikovat neviditelné aktivace těchto svalů, které se vyskytují 
automaticky a podvědomě před vyjádřením daného výrazu. Tudíţ lze touto vysoce 
citlivou metodou měřit výstupy jednotlivých lidských smyslů, na které působí podněty 
při určitých reakcích.  
  
 
Obrázek č. 3: Měření EMG24 
 
1.4.3 Eye tracking 
Pomocí metody eye tracking, rovněţ známé pod pojmem oční kamera, dokáţeme 
objektivně a kvantitativně zmapovat podněty, které spotřebitel zaregistroval, povrchně 
prolétl a také ty, kterých si vůbec nevšímal, při zkoumání okolí či určitého objektu.25  
                                                 
22 STEIDL, P., S. GENCO and A. POHLMANN. Neuromarketing For Dummies. 2013. 
23 Elektromyography. 
24 UNIVERSITAT POMPEU FABRA.  Research in Psychophysiology. UPF.edu [online]. 
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Naše oči automaticky sledují to, co nás zajímá, přitahuje, nebo zastrašuje. 
Rozmanitý počet změn v pohybu očí, zahrnující rychlost přesunu očí, dráhu pohledu, 
délku setrvání na určitém bodu, způsob a frekvenci mrkání, nebo způsoby vyhledávání, 
jsou relevantní při zjišťování, jak osoba reaguje na určité podněty, jako jsou obrázek či 
reklama. Tyto pohyby mohou být měřeny a snímány s přesností na milimetry a 
milisekundy pomocí sofistikovaného hardwaru a softwaru této metody.26 
Analýza očního pohybu se začala široce vyuţívat v marketingových výzkumech 
jiţ v letech 1970. Zde jsou tři hlavní typy očního pohybu, které jsou měřeny pomocí 
studie eye tracking: 
-  Ustálený pohybu: Jedná se o časové intervaly, kdy jsou oči relativně 
nehybné, jelikoţ přijímají informace. Fixace můţe reprezentovat větší zájem 
v určité oblasti, nebo můţe indikovat, ţe oblast je sloţitá a náročná 
pro interpretaci.  
- Kmitavý pohyb: Jedná se o rychlé oční pohyby, které se vyskytují během 
jednotlivých ustálených pohybů. Směr a vzdálenost kmitavých pohybů jsou 
známkami změn v porozumění, pozornosti a záměrech. Regresivní pohyby 
značí zmatek či nedostatek porozumění. Přeskakující pohyby se dostavují při 
náhlém upoutání pozornosti. 
- Grafické výstupy: Sumarizace ustálených a kmitavých pohledů při testování, 
nebo také gaze plots, je jedním ze dvou výstupů očních kamer. Rychlé a přímé 
dráhy pohledu značí efektivní a cílenou vizuální navigaci podnětu, zatímco 
dlouho trvající, krouţící dráhy často znamenají zmatení a postrádající smysl 
ze strany testovaného subjektu v daném reklamním sdělení. Druhým 
výstupem jsou takzvané heat mapy, které znázorňují pomocí barev, kde se 
spotřebitel nejvíce soustředil na sdělení, přičemţ větší delší ustálený čas je 
znázorněn teplejší barvou.27 
 
                                                                                                                                               
25 CITY UNIVERSITY LONDON 2012. . Find out more about eye tracking. City.ac.uk [online]. 
26 STEIDL, P., S. GENCO and A. POHLMANN. Neuromarketing For Dummies. 2013. 
27 Tamtéţ. 
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Obrázek č. 4: Měření eye tracking28 
 
Na obrázku č. 4 jsou zaznačeny výstupy z eye trackového měření. Nalevo je 
zaznačena heat mapa, napravo gaze plots.29  
Eye tracking je v dnešní době oblíbeným prostředkem marketérů, kteří se snaţí 
přijít na to, jaké podněty nejvíce zaujaly spotřebitele při procházení reklamního sdělení, 
v jakém pořadí zrakově prochází daný obsah a díky výstupům nastavit daný obsah, aby 
více vyhovoval, zaujal a spotřebitel mu více porozuměl.30 
Ideální vyuţití této metody probíhá při testování webových stránek, reklamních 
spotů, tištěných médií, rozloţení zboţí v regálech a dalších a to nejčastěji za pomoci eye 
trackingových brýlí, oční kamery zabudované v rámu monitoru.31   
 
S měřením pohybu očí je rovněţ spojeno mrkání, které je mnohem zajímavější, 
neţ by se na první pohled zdálo. Mrkání je samozřejmě spojeno s potřebou udrţet naši 
oční bulvu vlhkou, my ovšem mrkáme častěji, neţ je poţadováno. Příčinou těchto 
dodatečných mrknutí je chvilkové uvolnění pozornosti od vnějších stimulů, abychom se 
mohli upoutat vnitřním zpracováním dat. Nejspíš v sobě máme zabudovaný systém, 
který nám určuje, kdy mrknout, abychom nepřišli o ţádnou důleţitou informaci, která se 
                                                 
28 E-LEARNING. Eyetracker. Elearning-psychologie.de [online]. 
29 Tamtéţ. 
30 QUICKINSIGHT. Oční kamera. Eyetracker.cz. [online]. 2011. 
31 GFK. Proč Eye-tracking? Ocnikamera.cz [online]. 2013. 
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vyskytuje v okolním prostředí. Znalost mrkání nás přivádí k jeho vyuţití 
v neurmarketingu: 
- Mrkání je potlačováno při úkolech, které vyţadují soustředění a vice versa. 
Tudíţ počet mrknutí (průměrný počet mrknutí za minutu) a doba mrknutí 
mohou být uţitečnými indikátory při zjišťování pozornosti spotřebitele.  
- Synchronizace mrkání napříč obecenstvem diváků můţe být pouţito při 
zjišťování zapojené pozornosti v daném okamţiku. I kdyţ mozky jednotlivců 
nezávisle rozhodují, kdy jednotlivec uvolní pozornost a mrkne, následná 
synchronizace mrknutí je indikátorem, kdy daný obraz řídí pozornost 
obecenstva a zdali efektivně sděluje záměr.32  
 
1.4.4 Pupilometrie 
Pupilometrie je měření zornice, které poskytuje informace získané při změnách její 
velikosti. Většina eye trackingových systémů měří rovněţ velikost zornice jakoţto 
vedlejší produkt pohybu oka. Průzkumy zjistily, ţe změna velikosti zorničky je spojena 
s emociálním vzrušením, pozorností a také soustředěním, které je vyţadováno při řešení 
váţného problému či matematické úlohy. Toto spolehlivé a citlivé měření tedy dokáţe 
poskytnout informace vybraných emocí a kognitivních reakcí, které na spotřebitele 
působí v reálném čase. Nedokáţe ovšem rozlišit, zda se daný podnět subjektu líbí, či 
nelíbí, ale pouze odpovídá na emociální intenzitu podnětu.33 
Protoţe je změna velikosti zorničky ovlivňována změnou jasu v okolí, není 
vhodné měřit podněty z materiálů, při kterých dochází ke změnám v jasu, jako je tomu 
například u videa. Nejčastější uţití je při měření statických materiálů, u kterých zůstává 
světelnost neměnná.34 
 
 
 
 
 
                                                 
32 STEIDL, P., S. GENCO and A. POHLMANN. Neuromarketing For Dummies. 2013. 
33 Tamtéţ. 
34 Tamtéţ. 
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1.4.5 Reakční časy 
V  80. letech psychologové poloţili základy primingu, ze kterého plyne, ţe kdyţ je 
jedinec vystaven určitému slovu, způsobí to okamţité a měřitelné změny v tom, s jakou 
snadností dokáţe evokovat mnoho souvisejících slov.35 
Marketingové stimuly jsou zpracované v mysli, kde nespouští lineární sled 
vědomých myšlenek a nápadů jdoucí za sebou. Ve skutečnosti dochází v mysli k velké 
aktivitě ve stejnou chvíli, kdy jedna myšlenka můţe zároveň spustit mnoho dalších, 
které postupně spouští mnoho myšlenek.36  
Do skladiště informací k jejich znovunabytí se dostaneme skrze nervovou síť 
asociací, která je propojena vzpomínkami. Díky tomu můţe jedna myšlenka vyvolat 
spoustu spojení s dalšími propojenými myšlenkami, nápady, slovy, obrázky a emocemi. 
V reklamě tedy nemá význam jednotlivé specifické slovo, nebo obrázek, ale spíše 
asociace připojená k danému sdělení, zahrnutá v jeho myšlenkách směřujících k lidem. 
Nedílnou součástí je, aby marketéři podávali jasné, konzistentní a souvislé informace, 
které musí evokovat smysluplné asociace podvědomé části mysli. Podstatou brandingu 
je tudíţ vytváření těchto asociací jak ve vědomé, tak nevědomé části mysli.37 
Měření reakčních časů je postaveno na základech psychologických principů 
primingu. Dvě slova nebo obrázky jsou zobrazeny v rychlé posloupnosti. Jakmile se 
zobrazí druhý objekt, respondent se musí, co nejrychleji rozhodnout, zdali a v jaké míře 
na něj zapůsobila primární myšlenka či objekt. Jinými slovy, pokud je asociace mezi 
jednotlivými objekty silná (více přístupná v paměti), daný úkol bude vyřešen rychleji a 
přesněji, za předpokladu, jsou-li tyto objekty spojeny blíţe v neuronové síti a naopak. 
Hlavním indikátorem při měření reakčních časů u spotřebitelů je tedy latence, neboli 
časová prodleva, která znázorňuje sílu asociace mezi jednotlivými koncepty z pohledu 
dlouhodobé paměti. Většina z těchto měření, vyuţívající se v neuromarketingu, ke své 
činnosti vyţadují fyzickou činnost, pomocí které respondent reaguje na podnět 
stisknutím tlačítka, coţ se vztahuje do vědomé části výzkumu. Nevědomou částí je to, 
                                                 
35 KAHNEMAN, Daniel. Myšlení - rychlé a pomalé. 2012. 
36 Tamtéţ. 
37 VAN PRAET, D. Unconscious branding: how neuroscience can empower (and inspire) marketing. 
2012. 
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jak dlouho respondentovi trvá, respektive mozku, neţ se rozhodne, které tlačítko 
zmáčkne, jelikoţ je na výběr více moţností. 38  
V neuromarketingu se pouţívají tři hlavní druhy testování reakčních časů, které 
dokáţí poskytnout dostatek informací marketérům, kteří se snaţí proniknout hlouběji do 
problémů: 
- Sémantický priming: Jestliţe je význam druhého objektu (cíle) asociován 
s prvním objektem (počátkem), daný úkol můţe být vyřešen rychleji a 
přesněji. Kdyţ bude respondent označovat značku za dynamikou spíše, neţ 
spolehlivou, dokáţe rychleji označit slovo dynamický, neţ spolehlivý. 
- Emocionální priming: Jestliţe je emocionální intenzita cíle nasměrována 
stejně jako počátek, daný úkol můţe být vyřešen rychleji a přesněji. Kdyţ 
bude mít účastník výzkumu spojené pozitivní pocity s danou značkou 
(počátkem), bude následně schopen rychleji označit slovo slunný za pozitivní, 
neţ slovo teror za negativní.  
- Implicitní Asociační Test (IAT): Tento test vyuţívá emocionálního primingu 
ve sloţitějším směru. Místo klasifikování jednotlivých cílů po zhlédnutí 
jednotlivých počátků, je úkolem zahrnout je dohromady. Příkladem můţe být 
testování implicitních asociací mezi Colou a Pepsi. Jednou z částí testu, který 
má několik částí, by mohlo být porovnání cílů buďto obrázků Coly nebo 
Pepsi, anebo pozitivních či negativních slov. Jestliţe má spotřebitel spojeny 
silnější pozitivní asociace s Colou, bude moci rychleji přiřadit obrázky Coly s 
pozitivními slovy v dané kategorii a naopak.39 
 
                                                 
38 STEIDL, P., S. GENCO and A. POHLMANN. Neuromarketing For Dummies. 2013. 
39 Tamtéţ. 
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Obrázek č. 5: Měření IAT40 
 
Výše uvedený implicitní asociační test na obrázku č. 5 měří odezvu respondentů 
na podněty v podobě obrázků obézních a štíhlých osob, pozitivních a negativních slov. 
Výstupem testu jsou data, která následně referují, zda preferujete štíhlé osoby před 
obézními a naopak. 
 
1.5 Neurometrická měření 
Při skenování mozku hovoříme o radě metod, kterými lze fyzikálně měřit mozek. Kaţdá 
z metod má své silné a slabé stránky. Vzruchy, které vznikají v neuronech, se velmi 
rychle předávají dále, tudíţ i technika, měřící mozkové aktivity, musí být přizpůsobena 
této rychlosti. Rozdíl mezi jednotlivými metodami je v tom, zda zobrazují prostorovým, 
či časovým rozlišením.41  
 
1.5.1 Funkční magnetická rezonance 
Funkční magnetická rezonance, také fMRI, je v současné době nejpopulárnější 
technikou v neurovědeckých výzkumech, kterou pouţíváme při měření mozkové 
aktivity při odezvách ke zrakovým, zvukovým, či dokonce chuťovým stimulům. 
Zobrazuje změny v průtoku a okysličení krve, které se vyskytují při odezvě k nervové 
aktivitě. Kdyţ je určitá část mozku více aktivní, dochází k větší spotřebě kyslíku a 
                                                 
40 PROJECT IMPLICIT. Weight IAT. Implicit.harvard.edu [online]. 2011. 
41 DU PLESSIS, Erik. Jak zákazník vnímá značku: nahlédněte s pomocí neurovědy do hlav spotřebitelů. 
2011. 
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k tomu je zapotřebí zvýšený průtok krve do dané části. FMRI zobrazuje aktivní mapy, 
které ukazují, které části mozku jsou zapojené do jednotlivých mentálních procesů.42  
 
 
Obrázek č. 6: výstup z měření pomocí fMRI43 
 
Přístroj má velmi výkonný elektromagnet, který dokáţe vygenerovat magnetické 
pole o síle aţ tří jednotek Tesla, coţ odpovídá magnetickému poli zhruba 50 000krát 
většímu, neţ jaké má Země. Magnetické pole uvnitř skeneru ovlivňuje magnetické jádra 
atomů krevního kyslíku, které jsou za normálních okolností nahodile uspořádané, a 
zarovná je do stejného směru jako magnetické pole. Čím je pole silnější, tím jsou atomy 
lépe zarovnány.44 
Kdyţ se zvýší nervová aktivita, dojde ke zvýšení poptávky po kyslíku a odezvou 
je zvýšení krevního průtoku do jednotlivých částí mozku, které vyvolaly zvýšenou 
nervovou aktivitu.  Kyslík se při distribuci do těchto částí váţe na hemoglobin obsaţený 
v červených krvinkách. Hemoglobin je diamagnetický, kdyţ je okysličený, 
paramagnetický, kdyţ není okysličený. Odlišnost v magnetických vlastnostech vede 
k malým rozdílům v síle signálu magnetické rezonance u krve, coţ odpovídá stupni 
oxidace v krvi. Jelikoţ okysličení krve mění podle míry nervové aktivity, tyto 
rozdílnosti mohou být pouţity pro odhalení mozkové činnosti. Tato forma zobrazování 
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[online]. 2013. 
44 DU PLESSIS, Erik. Jak zákazník vnímá značku: nahlédněte s pomocí neurovědy do hlav spotřebitelů. 
2011. 
26 
 
magnetické rezonance je rovněţ známá pod pojmem BOLD (Blood Oxygenation Level 
Dependant – zobrazování závislé na mnoţství okysličené krve).45   
Výzkumníci pouţívají funkční magnetickou rezonanci k vyuţití zobrazení 
BOLD při sestavení určité úlohy, při které subjekt buďto leţí nebo sedí a má například 
nasazené speciální brýle, které mohou zobrazit obrázky v průběhu experimentu. 
V průběhu experimentu mozek, kde kaţdý z obrazů znázorňuje jednotlivé části mozku, 
které následně počítač zkombinuje do trojrozměrného modelu mozku, kde jsou 
jednotlivé aktivity zobrazeny ve formě voxelů – nejmenší rozlišitelná krychlovitá část 
trojrozměrného obrazu reprezentující pixel na displeji obrazu magnetické rezonance, 
kde se nachází přibliţně 60 000 mozkových buněk. Barevné znázornění nejvíce 
aktivních částí poté slouţí k větší přehlednosti.46 
 
 
Obrázek č. 7: Trojrozměrný obraz mozkové aktivity47 
 
Tato metoda je obzvláště vhodná pro zkoumání emocionálních reakcí v reklamě, 
produktech, brandingu a jiných marketingových podnětů. FMRI umoţňuje velmi přesné 
měření míst v mozku, kde dochází k nervové aktivitě, problémem však je, ţe poptávka 
po kyslíku vzniká aţ po pár sekundách a s tím je spojeno i opoţděné zvýšení průtoku 
krve aktivovanými částmi mozku, tudíţ má měření pomocí fMRI časovou prodlevu. 48  
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Výhodou měření je bezesporu její citlivost, která se ale můţe snadno 
přehoupnout do kolonky nevýhod. Jestliţe se osoba ve snímaném zařízení pohne hlavou 
byť jenom o 2 milimetry, výstupný obraz bude rozmazaný aţ znehodnocený. Existují 
algoritmy, které dokáţí daný problém řešit za určitých podmínek. Jelikoţ mluvení 
způsobuje pohyb hlavy, verbální odpovědi je nemoţné provádět ve snímacím zařízení, 
coţ je jeden z aspektů, které narušují komfort a přirozenost při testování. Dalšími 
mohou být vyvolání klaustrofobie ze stísněného prostoru tunelu, ve kterém se osoba 
nachází několik desítek minut v nehybném stavu, a také hluk, který i přes veškerá 
opatření v podobě protihlukových sluchátek a vycpávek není dostatečně eliminován. 
Vyšetření nesmí podstoupit respondenti, kteří mají v těle jakékoliv kovové předměty.49 
Další nevýhodou je bezesporu její mobilnost a finanční nákladnost vůči ostatním 
metodám, jelikoţ přístroj váţí kolem 12 tun a stojí 2,5 milionu dolarů, ve kterých nejsou 
započítány ostatní náklady spojené s instalací, údrţbou a zaškolováním, coţ se můţe 
vyšplhat na další milion dolarů. I přes veškerá svá úskalí se jedná o nejpřesnější metodu 
ve zkoumání lidského mozku v neuromarketingu.50 
 
1.5.2 Elektroencefalograf 
EEG neboli elektroencefalograf, je druhým nejpouţívanějším nástrojem v 
neuromarketingu, který dokáţe detekovat elektrické aktivity centrálního nervového 
systému, při provádění určitého poznávacího visuálního úkolu. Neurony produkují 
rozdílný elektrický potenciál napříč pokoţky hlavy, který dokáţe být zaznamenán 
pomocí elektrod. EEG je neivnazivní a tichá technologie, která je citlivá na aktivitu 
neuronů. Časové rozlišení je limitováno pouze hardwarem, které typicky dokáţe 
zaznamenat elektrické napětí kaţdé tři milisekundy, ale i rychleji.51 
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Obrázek č. 8: Výstup z měření EEG52 
 
Bezesporu hlavní výhodou EEG je její časové rozlišení. Změny v elektrických 
aktivitách mozku se vyskytují velmi rychle, tudíţ je vyţadováno určit s vysokou 
časovou přesností, kdy k danému elektrickému impulsu došlo. Oproti ostatním 
elektrotechnickým zaznamovacím zařízením, která vyţadují vloţení elektrod přímo do 
mozku, elektrody EEG jsou jednoduše přilepeny, nebo nasazeny na pokoţku hlavy, 
záleţí na novosti pouţité technologie. Další výhodou EEG je vcelku nenákladné 
zařízení v porovnání s ostatními a také jednoduchost obsluhování.53 
Hlavní nevýhodou tohoto zaznamenávání je špatné prostorové rozlišení. Jelikoţ 
měření probíhá na pokoţce hlavy, přijímaný signál je v podstatě suma elektrických polí, 
která jsou vysokými počty neuronů. Prostorové rozlišení jedné elektrody je v řádu 
jednoho centimetru mozkové kůry, která obsahuje stovky tisíc neuronů. Zejména silná 
elektrická aktivita můţe být změřena sousedními elektrodami. EEG signál tudíţ není 
pouţitelný pro určování přesného zdroje aktivity jako je tomu u zobrazovacího měření 
fMRI a neumoţňuje výzkumníkům rozlišit mezi aktivitami vznikajících v odlišných, 
přesto blízce přilehlými oblastmi.54 
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Obrázek č. 9: Měření EEG55,56 
 
1.5.3 Magnetoencefalograf 
Magnetoencefalograf, rovněţ známý pod zkratkou MEG, je další elektrotechnickou 
metodou, která je neinvazivní, nabízí excelentní časové rozlišení v řádech milisekund, a 
můţe být pouţita pro nepřerušované měření nervové aktivity. Měří magnetická pole 
generovaná nervovými aktivitami, která se nacházejí všude tam, kde dochází k proudění 
krve. MEG má rovněţ excelentní prostorové rozlišení, jelikoţ lokalizuje zdroje s 
přesností na milimetry. 57 
 
 
Obrázek č. 10: Výstup z měření MEG58 
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Hlavní omezení magnetoencefalografu je poměrně vysoká cena zařízení a 
komplexnost zařízení. MEG zařízení je významně draţší, neţ zařízení EEG, protoţe pro 
svůj provoz vyţaduje teplotu kolem nula stupňů Celsia. Aby tohoto výsledku bylo 
docíleno, je zapotřebí pouţít tekutý dusík, tudíţ je potřebná komplexní a drahá 
infrastruktura k podpoře tohoto stroje. Výsledkem je, ţe těchto strojů se na světě skýtá 
jenom pramálo, a to v akademické sféře a zatím nebyly adaptovány ţádnými 
komerčními neuromarketingovými kupci. 
 
 
Obrázek č. 11: Měření MEG59 
 
1.6 Etické aspekty neuromarketingu 
V posledních letech se začal objevovat zájem o zjišťování dopadu neuromarketingu na 
lidskou společnost a jak jej ovlivňuje, zdali není jiţ za hranicí etiky.60 
Co dělá neuromarketing tak vzrušujícím tématem je myšlenka ovládání mysli. 
Neuromarketing vyvolal pobouření u skupiny spotřebitelů, kteří se obávali, ţe by tento 
obor mohl vést k objevení tzv. „buy buttonu“, který po zmáčknutí zařídí, aby se běţní 
spotřebitelé proměnili do podoby nakupujících robotů. Je tedy důleţitá sdílnost 
informací výzkumných center s veřejností.61  
První bodem je hájení práv u účastníků výzkumů. Je nesmírně důleţitá ochrana 
soukromí a osobních údajů ze strany výzkumného subjektu. Další nutností je 
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reprezentovat výstupy z výzkumů správně v médiích a marketingu. Toto je kontroverzní 
oblast neuromarketingu, na kterou se v posledních letech mění pohled k lepšímu. 
V předešlých letech některé společnosti zcela přeceňovaly tvrzení neuromarketingu. 
Mezi těmito tvrzeními byla prohlášení, ţe dokáţe spustit „buy button“ v myslích 
spotřebitelů a vytvořit tak reklamu, které zákazník neodolá, nebo předpovědět 
spotřebitelovu náchylnost ke koupi určitého produktu skrze sledování mozkových vln 
při jediném sezení u reklam. To samozřejmě vyvolalo vlnu nepokojů v akademické i 
spotřebitelské skupině. První skupina samozřejmě věděla, ţe jsou tato tvrzení přehnaná, 
druhá se obávala, ţe jsou pravdivá. Z toho tedy plyne nutnost sdílnosti dat.62  
 V neuromarketingu se nacházejí metody, které dokáţí sledovat aktivitu mozkových 
oblastí, aniţ by je zkoumaný subjekt mohl jakkoliv maskovat, coţ skýtá problémy se 
zasahováním zkoumaným osobám do soukromí. Důleţité ovšem je podotknout, ţe 
skenování osob nelze provádět bez jejich souhlasu. Někteří si ovšem myslí, ţe problém 
skýtá jiţ samotné zasahování do lidské mysli a moţnost jakékoliv následné manipulace 
v nákupním prostředí, vnuknutí určitého produktu a manipulace vedoucí k jeho 
zakoupení. Neuromarketing je však stále relativně novou problematikou a bude ještě 
nějakou dobu trvat, neţ se tento obor trvale zabydlí a ukáţe, co pomocí jeho nástrojů 
dokáţeme zjistit.63 
 
1.7 Značka 
Kapferer definuje značku jako jméno, které ovlivňuje kupujícího. Dále poznamenává, 
ţe značka ovládá lidskou pozornost, jelikoţ vyčnívá, odlišuje se od ostatních značek, 
nese s sebou znaky síly a důvěry. Úspěšná značka předává spotřebitelům jasné poselství 
a navazuje s nimi emociální pouto. 64 
 
1.7.1 Hodnota značky 
V dnešní době hraje značka velice důleţitou roli v rozhodování spotřebitelů při 
nákupu produktů. Hodnota značky, jeţ je spojená s marketingovými aktivitami, je 
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prémie, kterou spotřebitel obdrţí při zakoupení produktu, nesoucí s sebou hodnotu 
navíc, kterou by neznačkový produkt postrádal. Jedná se o soubor asociací a postojů 
k dané značce v celém hodnotovém řetězci. Z obchodního pohledu vytváří hodnotu pro 
zákazníka, u kterého zvyšuje spotřebitelskou důvěru a spokojenost. Pro výrobce 
umoţňuje zvyšování příjmů a marţe skrze vyšší počet spotřebitelů.65 
Hodnota značky je jedna z mála strategických prostředků dostupných 
společnostem, která poskytuje dlouhotrvající výhodu oproti konkurenčním 
společnostem. Zahrnuje loajalitu značce, znalost značky, asociace značky, prostředky a 
vnímání značky.66 
 
1.7.1.1 Loajalita značce 
Loajalita značce (Brand loyalty) je často připisována chování jedince, který skrze 
opakované nákupy přilne ke značce a odmítá nabídky konkurentů. Silná značka si 
udrţuje loajálnost spotřebitele, jelikoţ si spotřebitel váţí značky z pohledu toho, co 
představuje. Loajalita značce je přisuzována hodnotě a obrazu značky.67  
 
1.7.2 Osobnost značky 
Healey popisuje Brand identity, také osobnost značky, jako sadu znaků 
podobným těm u lidí a charakteristik, se kterými by se mohl spojit spotřebitel, kdyby 
byla značka opravdovým společníkem. Spotřebitel definuje osobnost značky slovy jako 
„poctivá“, „inspirující“, „zábavná“, „spolehlivá“, „úţasná“ pro ilustraci jeho 
preferované značky.68 
 
1.7.2.1 Znalost značky 
Znalost značky, nebo také Brand awareness, je míra síly přítomnosti značky v mysli 
spotřebitele, kterou si spojuje s určitým produktem. Následně je prováděno měření, kde 
se zjišťuje, jak si danou značku spotřebitel uchovává v paměti a jak ji přivádí k vědomí. 
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Aby spotřebitel značku rozpoznal, je třeba, aby s ní byl jiţ v dřívější době obeznámen, 
není totiţ běţné si pamatovat, kde byla značka spatřena, nebo proč je rozdílná od 
ostatních značek. Kdyţ si spotřebitel vzpomene na to, ţe byl dané značce vystavován, 
bude do jeho mozku odeslán „signál“ dobré značky, jelikoţ věří tomu, ţe by společnosti 
nevynakládaly značné finanční obnosy na špatný produkt.69 
 
 
1.7.3 Identita značky 
Identita značky je definována jako audio-vizuální vyjádření, které přivádí 
značku k uměleckému ţivotu skrze svého tvůrce. Jedná se o logo a symboly vyjadřující 
osobnost značky, díky čemuţ se budují emociální vztahy mezi značkou a spotřebiteli. 
Cílem je zaujmout a dostat se do podvědomí.70  
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2 ANALÝZA CHOVÁNÍ SPOTŘEBITELŮ 
V analytické části se bude krátce věnovat pozornost smartphonům, hlavním dvěma 
představitelům na trhu a jejich marketingovým kampaním. Dále tato kapitola 
představuje shrnutí metod pouţitých při sběru dat, jako jsou dotazník a implicitní 
asociační test, který je nástrojem neuromarketingu, a následovné vyhodnocení dat 
chování spotřebitelů. 
 
2.1 Smartphone 
Smartphony si u nás vydobyly silnou pozici a začlenily se téměř do všech sfér 
kaţdodenního ţivota. Změnily způsob, jakým komunikujeme s okolím. Novodobé 
smartphony začínají přejímat roli počítačů, jelikoţ mají široké pole působnosti – sdílení 
informací, vyhledávání, nakupování. Prakticky kaţdá aktivita má dnes jiţ i svou 
aplikaci.  
  
2.1.1 Jak nás smartphony ovlivnily v pouţívání technologií 
Naše společnost směřuje k pouţívání zařízení, která jim dělá ţivot jednodušším a daleko 
pohodlnějším. Mobilní průmysl totiţ vyvinul jedno zařízení, které naopak ostatní 
překonalo. Prodeje pevných linek, stolních počítačů, digitálních kamer, mp3 
přehrávačů, GPS navigací, a dalších se totiţ sníţily. Byly totiţ doby, kdy jste museli 
všechna tato zařízení nosit s sebou.71 
Váš e-mail klient, budík, kalendář, upomínky, task-manager – to všechno 
smartphone nahradil. Samozřejmě několik z těchto aspektů bylo běţně dostupných jiţ 
v prvních mobilních telefonech, ale dnešní operační systémy dokáţí zvládnout daleko 
více úkolů díky vyvinutým aplikacím a mnohdy odvádí práci osobního asistenta.72 
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2.2 Hlavní hráči trhu 
Hlavními dvěma hráči ve světě smartphonů jsou společnosti Samsung a Apple, které si 
za loňský rok (2013) udrţely téměř 50 % podíl celosvětového trhu prodaných 
smartphonů. 
 
 
Graf č. 1: Celosvětový trţní podíl smartphonů73 
 
Celkově se loni prodala skoro 990 milionů smartphonů, z čehoţ téměř kaţdý 
třetí byl značky Samsung, kterých bylo prodáno 319,8 milionů. Přestoţe Apple oznámil 
rekordní počet prodaných smartphonů za čtvrtý kvartál roku 2013, spadl jeho celoroční 
podíl na trhu prodaných smartphonů na 15,5 % při prodaných 153,4 milionech kusů.74  
 
2.2.1 Apple 
Americká nadnárodní společnost Apple změnila v roce 2007 mobilní průmysl při 
představení prvního iPhonu na Worldwide Developers Conference , který jej obrátil 
vzhůru nohama. Změnilo to kompletně následující vývoj v této mobilní sféře. IPhone 
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inspiroval spoustu dalších konkurentů ve hře, jejichţ cílem je budování lepšího 
hardwaru a softwaru.
75
  
 
2.2.2 Samsung 
Oproti společnosti Apple je Samsung relativně stará společnost, ačkoliv zprvu byla její 
obchodí činnost zaměřená zcela jinak, neţ v oblasti elektroniky. Není tomu tak dávno, 
kdy se název společnosti začal vyslovovat se stejnou silou jako je tomu u ostatních 
gigantů. Nejvíce za to můţe Samsung vděčit své mobilní divizi vyrábějící smartphony a 
tablety, která je velice populární a hlavně zisková.76 
 
2.2.3 Kampaně společností 
Přestoţe ani Apple ani Samsung v České republice přímo neovlivňuje českého 
zákazníka formou televizní nebo jiné formy reklamy, neznamená to, ţe by neměl 
moţnost dozvědět se něco o právě vypuštěných produktech na trh nebo těch 
připravovaných. Tyto reklamní spoty, které právě běţí ve Spojených státech lze najít na 
sociálních sítích.77¨ 
 
 
Graf č. 2: Náklady za marketing a reklamu (v mil. $)78 
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V grafu č. 2 můţeme vidět náklady za marketing a reklamu obou srovnávaných 
společností, přičemţ v minulém roce (2013) podle serveru Reuters vynaloţil Samsung 
kolem 14 miliard dolarů na tyto aktivity, coţ je téměř 3x více, neţ v předešlém roce.79  
 Otázkou je, zdali vynaloţení tak ohromného finančního obnosu na marketing 
nese tíţený výsledek. Nejspíše ano, jelikoţ to dokládá mnoţství prodaných jednotek 
v grafu č. 3, kde Samsung jednoznačně poráţí Apple. Jeden z posledních reklamních 
shotů80 společnosti Apple je mířen hlavně na kvalitu, spolehlivost a propojení 
kaţdodenních aktivit s produktem, neţ na specifické vlastnosti a funkce. Cílem je 
úspěšně čelit vzrůstu značky Samsung a také dát nový směr marketingu společnosti 
Apple, a to pryč od sluţeb, které jsou všeobecně dostupné u konkurenčních produktů.81 
 Apple se jiţ řadu let propaguje za mladou a ţivou značku a úspěšně.  Nyní se o 
to pokouší i Samsung a daří se mu tím získat větší čísla v trţním podílu z prodaných 
smartphonů. Jiţ po několikáté v řadě za sebou staví Samsung svou kampaň na 
srovnávání svého produktu s produktem značky Apple, ve které mnohdy zesměšňuje 
její produkt a mnohdy i oddané vyznavače značky svého největšího konkurenta. Zdá se, 
ţe není důvod tento trend měnit, jelikoţ má pozitivní odezvu a úspěch u spotřebitelů.82  
 V jednom z posledních reklamních shotů na smartphone od společnosti Samsung 
je záměrně ukázána funkce, které na konkurenčním produktu Apple udělat nelze, 
přičemţ následuje otázka staršího muţe k mladé ţeně: „Takţe některé chytré telefony 
jsou chytřejší, neţ ostatní?“. Zde Samsung jak zesměšňuje Apple, tak chce ukázat svou 
inovativní stránku a spojení značky s mladými lidmi, přičemţ produkty Apple zde mají 
ti starší.83 
 
                                                 
79 REUTERS. Samsung’s marketing splurge doesn’t always bring bang-for-buck. Reuters.com [online]. 
2013. 
80 Apple – iPhone 5 – TV Ad – Photos Every day. In: Youtube [online]. 2013. 
81 FIERCEWIRELESS. Report: Apple’s new ad campaign to focus on quality and reliability, not 
products. Fiercewireless.com [online]. 2013. 
82 BRANDCHANNEL. Samsung Resumes Apple Bashing With Galaxy S4 Graduation Campaign. 
Brandchannel.com [online]. 2013. 
83 Samsung Galaxy S4 Commercial Graduation Pool Party. In: Youtube [online]. 2013. 
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Obrázek č. 12: Z reklamy Samsung Galaxy S484 
 
V důsledku vynakládání ohromných částek za marketing a propagaci svých 
produktů, můţete v grafu č. 3 vidět, která ze dvou srovnávaných značek je na tom 
z dlouhodobého hlediska prodaných jednotek lépe. Přestoţe Apple oznámil rekordní 
prodej 51 milionů smartphonů, Samsung jej porazil s číslem 86 milionů prodaných 
jednotek.
85
 
 
 
Graf č. 3: Mnoţství celosvětově prodaných kusů smartphonů86 
 
 
                                                 
84 Tamtéţ. 
85 APPLEINSIDER. Samsung widens lead in worldwide smartphone marketshare, smaller OEMs rising. 
Appleinsider.com [online]. 2014. 
86 BUSINESS INSIDER. How Samsung Came From Nowhere To Ambush Apple And Become The 
World’s Biggest Smartphone Seller. Businessinsider.com [online]. 2013. 
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2.3 Loajalita spotřebitelů k jednotlivým značkám smartphonů 
V roce 2013 uspořádal Wall Street Journal průzkum ve Spojených státech, Velké 
Británii a Austrálii mezi uţivateli smarthonů, aby zjistil, který výrobce má ty 
nejvěrnější zákazníky. Test byl jednoduchý. Šlo o to zjistit, kolik majitelů smartphonů 
v roce 2013 vyměnilo svůj přístroj za jiný, vyrobený stejným výrobcem, nebo přešlo 
pod jinou značku. Průzkumu se zúčastnilo přes 3000 drţitelů smartphonů.87 
Z grafu č. 4 je patrné, ţe Apple spolu se Samsungem vedou v udrţování svých 
loajálních zákazníků. Pro výrobce smartphonů je právě toto měřítko jedním z těch 
nejdůleţitějších. A právě jak Applu, tak Samsungu se úspěšně daří si udrţovat nadšené 
a loajální zákazníky.88 
  
 
Graf č. 4: Loajalita spotřebitelů k jednotlivým značkám smartphonů89 
 
V průzkumu byl zaznamenán i dopad loajality obou značek na jednotlivé věkové 
kategorie.  
 
 
 
 
                                                 
87 THE WALL STREET JOURNAL. Apple and Samsung vs. The Rest. Online.wsj.com [online]. 2014. 
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Tabulka č. 1: Loajalita jednotlivých věkových skupin90 
Věková skupina Apple Samsung 
16 – 24 78 % 51 % 
25 – 34 72 % 58 % 
35 – 44 71 % 59 % 
45 – 60 85 % 61 % 
61+ 83 % 61 % 
 
Dalším zajímavým zjištěním průzkumu bylo, ţe zatímco Apple vede v udrţování 
svých zákazníků, Samsung je nejlepší volbou pro spotřebitele, přicházejících od jiných 
značek (podíl z migrujících zákazníků). Ve skutečnosti celá třetina (34 %) 
přecházejících zákazníků přechází k Samsungu. Apple následuje s 24 % všech 
migrujících zákazníků. – viz graf č. 5.91 
 
 
Graf č. 5: Podíl z migrujících spotřebitelů92 
 
 Tato čísla hovoří hodně o síle marketingu společnosti Samsung, která byla velice 
úspěšná při rozvíjení pevných vazeb s téměř všemi mobilními operátory napříč světem a 
také při budování aparátů o rozmanitých cenách. Tímto si Samsung dokázal vybudovat 
obrovskou základnu potenciálních zákazníků.93 
                                                 
90 Tamtéţ. 
91 Tamtéţ. 
92 Tamtéţ. 
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V tabulce č. 2 je znázorněno jaké procento migrujících uţivatelů u jednotlivých 
věkových skupin získávají srovnávané značky Apple a Samsung.  
 
Tabulka č. 2: Podíl z migrujích spotřebitelů dle věku94 
Věková skupina Apple Samsung 
16 – 24 35 % 26 % 
25 – 34 34 % 35 % 
35 – 44 27 % 35 % 
45 – 60 14 % 35 % 
61+ 18 % 34 % 
 
2.4 Metodologický postup 
Cílem výzkumu bylo zanalyzovat a popsat postoje a chování studentů mezi značkami 
smartphonů Apple a Samsung, a to za pomoci dotazníku a implicitního asociačního 
testu, který je jedním z nástrojů neuromarketingu, jenţ měří působení podvědomí - 
okamţitou, automatickou asociaci - zákazníků k určitým podnětům. Znalost 
studentských preferencí můţe vést k posílení budování věrnosti ke značce a lepšímu 
porozumění, jak značka ovlivňuje rozhodování studentů při nákupu produktů. 
 
2.4.1 Zkoumaný soubor 
Vzorek byl sestaven ze studentek a studentů českých středních a vysokých škol ve dvou 
věkových skupinách 14 aţ 19 let a 20 aţ 26 let o velikosti vzorku 228 respondentů.  
 Důvodem vytyčením si těchto věkových skupiny bylo zjistit, jak Apple a 
Samsung budují věrnost ke značce u mladých lidí, kteří tvoří pilíř jejich zákaznické 
základny. 
Všichni respondenti zodpověděli dotazník a zároveň se zúčastnili implicitního 
asociačního testu.  
 
                                                 
94 Tamtéţ. 
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Graf č. 6: Rozdělení respondentů podle studijního zaměření95 
 
 Aby se respondent mohl zúčastnit výzkumu, musel vlastnit chytrý telefon a to 
nejlépe značky Apple nebo Samsung, jelikoţ účelem bylo zjistit chování spotřebitelů 
těchto dvou značek pomocí vyplnění dotazníku a následného implicitního asociačního 
testu a porovnání těchto výsledků.  
 
 
Graf č. 7: Rozdělení respondentů podle věku a pohlaví96 
 
                                                 
95 Zdroj: Vlastní zpracování. 
96 Zdroj: Vlastní zpracování. 
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Graf č. 8: Rozdělení respondentů podle vlastněné značky smartphonu97 
 
2.5 Metody sběru dat 
Sběr dat probíhal dotazníkovou a testovou formou umístěnou na adrese 
www.iat.lukaspijak.com, a to v období měsíce března a dubna. Odkaz byl umístěný na 
sociální síti Facebook s doprovodným popisem výzkumu a výstupem pro jednotlivé 
potenciální respondenty, kteří by se testu zúčastnili. Ti byli tudíţ motivováni ke zjištění, 
kterou značku, ze dvou srovnávaných, preferují. Rovněţ zde mohl slouţit faktor 
poznání a seznámení se s nástrojem marketingu, který není zcela rozšířen. 
Získaná data následně slouţila pro  analýzu výzkumu. Cílem bylo získat vzorek 
majitelů chytrých telefonů studujících odlišné střední a vysoké školy, aby došlo k nabití 
určité rozmanitosti vzorku. 
 
2.5.1 Validita dotazníku 
Aby byla zajištěna validita, kaţdá z otázek v dotazníku byla navrţena tak, aby 
reprezentovala jednotlivé koncepty značky. 
 
 
                                                 
97 Zdroj: Vlastní zpracování. 
33% 
27% 
40% 
Samsung
Apple
Jiná
44 
 
 
Tabulka č. 3: Dotazník98 
Koncept Otázka Účel poloţené otázky 
Hodnota 
značky 
„Apple je silná značka.“, 
„Samsung je silná značka“ 
Tato otázka je pouţita za účelem 
zjištění hodnoty značky. Silná 
značka je taková, která má velkou 
hodnotu a spotřebitel si ji spojuje 
se sílou. 
Loajalita 
značce 
„Vybral bych si svůj dosavadní 
smartphone i přes to, kdyby měly 
ostatní značky stejné funkce.“, 
„Povaţuji se za loajálního spotře-
bitele značky mého smartphonu.“, 
„Přejdu k jiné značce, jakmile u ní 
vyjde nový model smartphonu.“ 
Tyto otázky měří spotřebitelovu 
loajalitu ke značce smartphonu, 
který pouţívá. 
Sociální 
identita 
„Ostatní mě hodnotí podle značky 
smartphonu.“ 
Touto otázkou zjišťujeme, jak je 
smartphon spojen se značkou, 
jelikoţ se spousta lidí spojuje 
s určitou sociální skupinou. 
Vnímání 
značky 
„Kvalita mého smartphonu je 
velmi dobrá.“ 
Tato otázka měří úroveň 
spokojenosti studenta s kvalitou 
značky svého smartphonu. 
Spotřebitelé jsou spokojeni 
s produktem, kdyţ je jeho kvalita 
dobrá. 
Vnímání 
ceny 
„Hodnota mého smartphonu 
odpovídá jeho ceně.“ 
Tato otázka měří, zdali si 
spotřebitel myslí, ţe hodnota 
smartphonu odpovídá jeho ceně. 
Identita 
značky 
„Značka mého smartphonu je pro 
mě víc, neţ jen produkt.“ 
Tato otázka zjišťuje, jaký má 
student pohled na svou značku 
smartphonu. 
Satisfakce 
„Doporučil bych značku mého 
smartphonu kamarádovi.“ 
Tato otázka měří uspokojení 
spotřebitelů s produktem, se 
kterým jsou spokojení a doporučili 
by ho přátelům. 
 
2.5.2 Implicitní asociační test 
Implicitní asociační testy (IAT) se začaly rozsáhle pouţívat při měření postojů 
spotřebitelů ke značkám, které by se nedaly objektivně získat skrze běţné dotazníky 
                                                 
98 Zdroj: Vlastní zpracování. 
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nebo rozhovory, jelikoţ zde hrozí, ţe by spotřebitel nemusel říci pravdu nebo si 
jednoduše nebyl vědom, co pravdou je. Tento test je zvláště vyuţíván při porovnávání 
párů značek, které jsou přirozenými protějšky nebo alternativami, jelikoţ měří sílu 
postojů v relativních podmínkách. Tudíţ se jeví ideálním srovnávat značky Apple a 
Samsung, ke kterým se vztahuje výzkum této bakalářské práce, pomocí IAT. Jedná se o 
jeden z nástrojů neuromarketingu.99 
 Vytváříme spojení daleko rychleji mezi těmi páry myšlenek, které mezi sebou 
mají v naší mysli určitý vztah, neţ mezi myšlenkami, které nám jsou neznámé. Co to 
znamená? Na příkladu si můţeme ukázat, jak takovéto spojení vzniká. Jestliţe máme 
dvě kategorie „Muţi“ a „Ţeny“ a máme k nim přiřadit jednotlivé poloţky, v našem 
případě jména jako například „Honza“, „Ema“, „Petr“, „Tereza“, ani nepřemýšlíme a 
automaticky přiřazujeme, jelikoţ máme silné asociace mezi křestními jmény a 
jednotlivými pohlavími. Aby bylo IAT kompletní, je třeba jej doplnit ještě o další dvě 
kategorie. Mohou to je tvořit buďto obrázky, nebo slova.100  
 Při zjišťování preferencí mezi Applem a Samsungem pomocí IAT, se 
respondentům zobrazovala jedna poloţka za druhou – slovo nebo obrázek – a jestliţe 
patřila kategorii vlevo, stiskla se klávesa E, jestliţe připadala té vpravo, stiskla se 
klávesa I. Jednotlivé kategorie se v průběhu testu přehodily z levé strany napravo a 
obráceně tak, aby byl test objektivní. Test má 7 fází a trvá kolem pěti minut.  
 
Tabulka č. 4: Průběh IAT a podstata jednotlivých fází101 
Fáze 
Počet 
vzorků 
Účel 
Poloţky přiřazené klávese 
„E“ 
Poloţky přiřazené klávese 
„I“ 
1 20 Cvičení Loga a obrázky Applu Loga a obrázky Samsungu 
2 20 Cvičení Příjemná slova Nepříjemná slova 
3 40 Test 
Příjemná slova + loga a 
obrázky Applu 
Nepříjemná slova + loga a 
obrázky Samsungu 
4 40 Test 
Příjemná slova + loga a 
obrázky Applu 
Nepříjemná slova + loga a 
obrázky Samsungu 
5 20 Cvičení Loga a obrázky Samsungu Loga a obrázky Applu 
6 40 Test 
Příjemná slova + loga a 
obrázky Samsungu 
Nepříjemná slova + loga a 
obrázky Applu 
7 40 Test Příjemná slova + loga a Nepříjemná slova + loga a 
                                                 
99 GREENWALD, A., B. NOSEK, M. BANAJI. Understanding and Using the Implicit Association Test: 
I. An Improved Scoring Algorithm. Faculty.washington.edu [online]. 2003. 
100 GLADWELL, M. Blink: the power of thinking without thinking. 2007.  
101 GREENWALD, A., B. NOSEK, M. BANAJI. Understanding and Using the Implicit Association Test: 
I. An Improved Scoring Algorithm. Faculty.washington.edu [online]. 2003. 
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obrázky Samsungu obrázky Applu 
 
Součástí testu byl dotazník, který slouţil k lepší analýze dat a následovnému 
porovnání s výsledky testu. S účastníky výzkumu jsem poté elektronicky referoval o 
výsledcích testu, jestliţe o to měli sami zájem.  
V případě výzkumu vypadala tabulka s kategoriemi a poloţkami následovně: 
 
Tabulka č. 5: Kategorie a poloţky pro IAT102 
Kategorie Poloţky 
Dobrý (příjemná slova) 
Úţasný, skvělý, spolehlivý, inovační, revoluční, 
vyspělý, příjemný, vzrušující 
Špatný (nepříjemná slova) 
Děsný, strašný, nudný, nešťastný, zoufalý, stagnující, 
zanedbaný, znechucený 
Apple Loga a obrázky 
Samsung Loga a obrázky 
 
 Pro test byla vybraná následující loga a obrázky značek Apple a Samsung: 
 
                    
Obrázek č. 13: Loga společnosti Apple103 
 
            
Obrázek č. 14: Smartphony značky Apple104, 105 
                                                 
102 Zdroj: Vlastní zpracování. 
103 MACTRAST. The Apple Logo From 1976 To 2007. Mactrast.com [online]. 2013. 
104 TECHADVISOR. IPhone 5 vs iPhone 4S comparison review. Pcadvisor.co.uk [online]. 2012. 
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Obrázek č. 15: Loga společnosti Samsung106 
  
         
Obrázek č. 16: Smartphony značky Samsung107, 108 
 
 
Obrázek č. 17: Průběh IAT 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                               
105 EXAMINER. Iphone 5S gold soldout until October on Apple website. Examiner.com [online]. 2013.  
106 THE EUROPEAN STING. Samsung Logo. Europeansting.com [online]. 2014. 
107 SAMSUNG. Galaxy S4. Samsung.com [online]. 2013. 
108 DIGITAL TRENDS. Samsung galaxy S3 impressions: Maybe i tis designed by ‚human emotion‘. 
Digitaltrends.com [online]. 2012. 
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2.6 Vyhodnocení a analýza dat 
2.6.1 Vyhodnocení dotazníku 
Dotazník vyplnilo 228 respondentů, z nichţ 62 vlastnilo chytrý telefon značky Apple, 
75 značky Samsung a zbylých 91 vlastnilo jinou značku smartphonu. Důvodem zahrnutí 
těchto 91 respondentů bylo zjistit, kterou značku by spíše preferovali. 
 
 Tabulka č. 6: Vyhodnocení dotazníku109 
Otázka 
Rozhodně 
ano 
Spíše 
ano 
Nedokáţu 
posoudit 
Spíše 
ne 
Rozhodně 
ne 
Vybral bych si svůj 
dosavadní smartphone i 
přes to, kdyby měly ostatní 
značky stejné funkce 
34 % 22 % 22 % 13 % 8 % 
Apple je silnou značkou 63 % 29 % 5 % 3 %  0 % 
Samsung je silnou značkou 39 % 43 % 9 % 8 % 0 % 
Ostatní mě hodnotí podle 
značky smartphonu 
3 % 9 % 9 % 22 % 57 % 
Kvalita mého smartphonu  
je velmi dobrá 
24 % 49 % 8 % 18 % 1 % 
Hodnota mého smartphonu 
odpovídá jeho ceně 
28 % 37 % 13 % 20 % 3 % 
Doporučil bych značku 
mého smartphonu 
kamarádovi 
29 % 46 % 8 % 14 % 3 % 
Povaţuji se za loajálního 
spotřebitele značky mého 
smartphonu 
20 % 30 % 25 % 21 % 4 % 
Značka mého smartphonu 
je pro mě víc, neţ jen 
produkt 
11 % 13 % 12 % 30 % 34 % 
Přejdu k jiné značce, 
jakmile u ní vyjde nový 
model smartphonu 
3 % 11 % 18 % 26 % 42 % 
 
 
 
 
 
                                                 
109 Zdroj: Vlastní zpracování. 
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2.6.2 Vyhodnocení IAT 
Cílem vyhodnocení bylo zjistit, jaké má respondent postoje k oběma značkám skrz jeho 
preference. Tedy, zdali preferuje značku Apple či Samsung, anebo ţádnou z nich a 
výsledek poté porovnat s dotazníkem, který respondent vyplnili ještě před zahájením 
testu. 
Implicitní asociační test měří podvědomé reakce respondentů na určitý podnět (v 
našem případě sadu pozitivních a negativních slov vztahujícím se ke značkám) a to 
v řádech milisekund. Čím je rychlejší reakce, tím je jednodušší si pro respondenta spojit 
danou značku s pocitem vyvolaným slovem nebo obrázkem a obráceně. Po ukončení 
celého testu se následně pomocí algoritmu vyhodnocují a zjišťují automatické 
preference testovaných subjektů.110  
K vyhodnocení výsledků byl pouţit opravený algoritmus z roku 2003, který na 
rozdíl od svého předchůdce nepočítá pouze s dvěma fázemi testu (fáze 4 a 7), jelikoţ 
povaţuje jejich předchozí totoţné části za pokusné, ale se všemi čtyřmi – viz tabulka č. 
4. Přesto, ţe je běţné ve studiích měřících reakční časy měřit pouze reakce bez chyby, 
tento algoritmus s nimi počítá, jelikoţ se má za to, ţe se zvětší ještě více efekt IAT. 
Toto zvýšení by se mělo objevit proto, ţe při výskytu chyby se jak prodlouţí čas 
správné odpovědi, tak se můţe také vyskytnout častější, jestliţe úloha vyţaduje stejnou 
reakci na objekty (kategorie a poloţky), které spolu respondent nemá nijak spojeny 
(asociovány). Algoritmus vylučuje vzorky s odezvou delší neţ 4 000 ms a kratší neţ 
300 ms.
111
 
 
                                                 
110 GLADWELL, M. Blink: the power of thinking without thinking. 2007. 
111 GREENWALD, A., B. NOSEK, M. BANAJI. Understanding and Using the Implicit Association Test: 
I. An Improved Scoring Algorithm. Faculty.washington.edu [online]. 2003. 
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Graf č. 9: Preference respondentů podle IAT112 
 
Jakmile je test u konce, všechny zaznamenané odezvy jsou pouţity k určení 
výsledku testovaného subjektu. Jestliţe respondentovi trvalo daleko déle přiřazovat 
obrázky a kladná slova značce Samsung, má poté silnou automatickou asociaci ke 
značce Apple (v grafu „Silná automatická preference ke značce Apple v porovnání se 
značkou Samsung), atd.113  
Z grafu č. 9 tedy vyplývá, ţe většina respondentů více preferuje značku Apple, 
neţ Samsung. Zajímavé však bylo porovnání výsledků IAT spolu s dotazníkem u 
majitelů značek Apple a Samsung smartphonů.  
 
Tabulka č. 7: Loajalita majitelů značky Apple dle dotazníku114 
Otázka 
Rozhodně 
ano 
Spíše 
ano 
Nedokáţu 
posoudit 
Spíše 
ne 
Rozhodně 
ne 
Vybral bych si svůj 
dosavadní smartphone i přes 
to, kdyby měly ostatní 
značky stejné funkce 
54 % 31 % 15 % 0 % 0 % 
Povaţuji se za loajálního 
spotřebitele značky mého 
38 % 23 % 23 % 15 % 0 % 
                                                 
112 Zdroj: Vlastní zpracování. 
113 GLADWELL, M. Blink: the power of thinking without thinking. 2007. 
114 Zdroj: Vlastní zpracování. 
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Graf č. 10: Preference spotřebitelů značky Apple podle IAT115 
 
Majitelé smartphonů značky Apple se jeví podle odpovědí na otázky uvedené v 
dotazníku velmi loajální. Z grafu č. 10 vyplývá, ţe mají ke své značce i silné pouto a 
preferují ji na úkor značky Samsung, čímţ svoji loajalitu potvrzují.  
 
Tabulka č. 8: Loajalita majitelů značky Samsung dle dotazníku116 
Otázka 
Rozhodně 
ano 
Spíše 
ano 
Nedokáţu 
posoudit 
Spíše 
ne 
Rozhodně 
ne 
Vybral bych si svůj 
dosavadní smartphone i přes 
to, kdyby měly ostatní 
značky stejné funkce 
56 % 24 % 16 % 4 % 0 % 
Povaţuji se za loajálního 
spotřebitele značky mého 
smartphonu 
32 % 28 % 16 % 16 % 8 % 
Přejdu k jiné značce, 
jakmile u ní vyjde nový 
model smartphonu 
0 % 4 % 8 % 28 % 60 % 
                                                 
115 Zdroj: Vlastní zpracování. 
116 Zdroj: Vlastní zpracování. 
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Graf č. 11: Preference spotřebitelů značky Samsung podle IAT117 
 
U majitelů konkurenčního Samsungu je tomu však jinak. Z dotazníku lze vyčíst, 
ţe se majitelé smartphonů této značky jeví podobně loajálně, ne-li stejně, jako majitelé 
smartphonů značky Apple. Výsledky IAT je však staví do zcela jiného světla.  
Jestliţe je zde silná automatická preference (asociace), respondenti většinou 
odpoví během 400 aţ 600 ms. Kdyţ se jedná o střídmou, odpověď se protáhne o 200 aţ 
300 ms, coţ je v této oblasti měření dlouhá doba.118 
Důvodem je nejspíše to, ţe Apple je spjat v naší společnosti s pozitivními 
vlastnostmi, coţ většina lidí podvědomě vnímá. Pozitivní asociace s dominantní 
skupinou si nelze vybrat. Vytváří je však okolí – televize, tisk - a tomu nelze 
uniknout.
119
  
 IAT je více neţ jen pouhým abstraktním měřením postojů. Je rovněţ mocný 
předpovídatel toho, jak v různých spontánních situacích zareagujeme. Jestliţe má 
respondent silné preference ke značce Apple, je zde jistota, ţe to ovlivní jeho chování 
v přítomnosti majitele smartphonu značky Samsung.120  
                                                 
117 Zdroj: Vlastní zpracování. 
118 GREENWALD, A., B. NOSEK, M. BANAJI. Understanding and Using the Implicit Association Test: 
I. An Improved Scoring Algorithm. Faculty.washington.edu [online]. 2003. 
119 Tamtéţ. 
120 GLADWELL, M. Blink: the power of thinking without thinking. 2007. 
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Graf č. 12: Preference spotřebitelů ostatních značek podle IAT121 
 
Srovnání majitelů smartphonů jiných značek, neţ Apple a Samsung, jiţ nijak 
nevybočuje z očekávání. I tito spotřebitelé více preferují značku smartphonů Apple a 
zcela jistě by se s ní dokázali ztotoţnit.  
 
2.6.3 Shrnutí výsledků 
Z analytické části vyplývá, ţe většina účastníku výzkumu preferuje značku smartphonů 
Apple před Samsungem. Důleţitějším srovnáním bylo porovnat chování majitelů dvou 
uvedených značek pomocí vědomých odpovědí na otázky uvedené v dotazníku a 
následovné aplikace neuromarketingového nástroje implicitního asociačního testu 
fungujícího na bázi podvědomých reakcí. Z tohoto srovnání vyšli lépe majitelé 
smartphonů značky Apple, kteří se při zkoumání přes implicitní asociační test jevili 
stejně jako při odpovědích na otázky v dotazníku zaměřené na věrnost značky. Na druhé 
straně majitelé smartphonů značky Samsung daleko více podvědomě preferují značku 
Apple, neţ jejich stávající, čímţ se potvrdila hlavní síla nástroje IAT oproti dotazníku.  
  
  
                                                 
121 Zdroj: Vlastní zpracování. 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
3.1 Širší vyuţívání neuromarketingu 
Kritici se často domnívají, ţe marketing a reklama mají v úmyslu manipulovat se 
spotřebiteli a donutit je nakoupit věci, které nepotřebují. Obvyklý (a také příznivý) 
pohled je takový, ţe tyto aktivity mají nástroje, kterými informují spotřebitele o 
produktech, které by mohly zlepšit jejich ţivoty, či si je mohli pouze uţít. Díky vyuţití 
nástrojů neuromarketingu se marketing stává více efektivním, jelikoţ dokáţí 
identifikovat vnímání jednotlivých produktů zákazníky a problémy neefektivních 
reklam předtím, neţ jsou vypuštěny do světa. A co je více důleţité, mohou poskytnout 
objektivní podporu při marketingových rozhodnutích.  
 
3.1.1 Funkční magnetické rezonance 
Profesorka Jürgen Gallinat chtěla zjistit, zdali existuje vědecké vysvětlení pro fascinaci 
přístrojem, a tak provedla experiment, kterým chtěla zjistit, co se odehrává v mozku 
účastníků experimentu při zobrazení produktů obou značek. Za pomoci funkční 
magnetické rezonance (fMRI – viz kapitola 1.5.1) chtěla porozumět fenoménu Apple. 
Experimentu se zúčastnilo 25 účastníků, z poloviny majitelé značky Apple, z poloviny 
Samsung, u kterých následné porovnání snímků z funkční magnetické rezonance 
ukázalo, které části mozku jsou aktivní při prezentaci produktů značek Apple a 
Samsung, zdali byla aktivní emocionální síť, zahrnuta touha, nebo jestli existují i jiné 
emoce.
122
 
 Fascinující otázkou bylo, zdali mozek reaguje různě při zobrazování stimulů, a 
zdali je rozdíl mezi produkty značky Apple a Samsung. Výsledkem pro Samsung bylo, 
ţe při zobrazování produktů této značky byla u účastníků testu zapojována část mozku 
nazývaná prefrontální mozková kůra, která je důleţitou oblastí, jeţ je zapojená při 
rozhodování, uvaţování, plánování, atd. Na druhou stranu Apple aktivuje oblasti mozku 
odpovědné za sympatie k lidem.123 
 
                                                 
122 Apple vs. Samsung: Neuroscientific fMRI study. In: Youtube [online]. 2013. 
123 Tamtéţ. 
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Obrázek č. 18: Oblasti mozku zapojeny při stimulech značek124 
 
 Jednou z interpretací je, ţe Samsung je více produktem „vědomí“, zatímco 
Apple je více produktem intuice či instinktu, který je vyvoláván reakcí bez logického 
odůvodnění. Dalším zajímavým zjištěním bylo, ţe byly aktivní velmi specializované 
oblasti mozku, které jsou aktivní při posuzování emočních tváří, coţ je výjimkou, 
jelikoţ produkty značky Apple nemají ţádný obličej, protoţe se jedná o technický 
produkt. Tudíţ Apple dokázal humanizovat přístroj.125 
 Další výzkum zaměřený na zkoumání mozku u opravdu věřících zákazníků 
společnosti Apple pomocí fMRI ukázal, ţe při prezentaci produktů značky Apple se jim 
zapojí ta část mozku, která je běţně vyvolávána náboţenstvím.126 
 Dobrou zprávou je, ţe takovouto loajalitu lze vybudovat i bez vizionářského a 
charismatického CEO. Naše mozky chtějí být spojeny s další a další skupinou. Navrhuji 
doporučení, aby značky umístily své zákazníky do skupin, ve kterých bude jejich úsilí 
podpořeno vlastní potřebou zákazníků někam patřit. Navíc si zákazníci dané značky 
začnou budovat antipatie k ostatním značkám.127 
 
 
 
 
                                                 
124 Tamtéţ. 
125 Tamtéţ. 
126 DOOLEY, R. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing. 
2012. 
127 Tamtéţ. 
56 
 
3.1.2 Implicitní asociační test 
Metoda vyuţívání implicitního asociačního testu při vyhodnocování chování 
spotřebitelů u srovnávání dvou konkurenčních značek je stále nepříliš vyuţívaným 
nástrojem v praxi. Přesto by si jistě zaslouţil větší pozornost, jelikoţ při získávání dat 
přes běţný dotazník můţe docházet ke zkreslení dat, protoţe zde dotazující, který je 
zároveň spotřebitelem, nemusel říci pravdu nebo si jednoduše nebyl vědom, co pravdou 
je. Testu se zvláště vyuţívá při porovnávání dvou značek, které jsou přirozenými 
protějšky nebo alternativami, jelikoţ měří sílu postojů v relativních podmínkách. 128 
 Výzkum adresující spojení mezi implicitními postoji s chováním je stále 
relativně novým. Teorie adresující proces mezi postojem vázajícím se k chování však 
naznačuje, ţe jestliţe je subjekt omezen motivací a moţnostmi při vědomé kontrole 
chování, tak se chování bude řídit automaticky aktivními postoji. Důkazy toto tvrzení 
potvrzují. Například, pokud se jedná o chování jedince, které není zcela přístupné 
vědomé kontrole, poté jsou lepšími prediktory chování právě implicitní postoje. Stejně 
tak kdyţ je respondent pod časovým tlakem, který si vyţaduje rychlou odpověď, 
implicitní postoje lépe předpovídají jeho chování. Tudíţ implicitní postoje ke značce 
budou předpovídat volbu produktu, ale to pouze za okolností, ţe je spotřebitel vědomě 
obeznámen s danými dvěma značkami. Tyto testy jsou tedy vhodné právě při 
srovnávání dvou značek jako například v případě Coca-Coly a Pepsi, nebo Apple a 
Samsungu, jelikoţ se s nimi jistě kaţdý z účastníků testu jiţ setkal a také proto, ţe 
poskytují správný kontrast, který můţe být vhodně pouţit při IAT.129 
 Další výhodou vyuţívání implicitního asociačního testu můţe být jeho relativně 
snadné zhotovení a sbírání dat, jelikoţ test můţe vyplňovat online naráz celá řada 
respondentů a data se ukládají do databáze, odkud je pomocí algoritmu celkem snadno 
vypočítáme. Toto zhotovení navíc můţe být velmi levné a za předpokladu, ţe přináší 
objektivnější výsledky, neţ dotazník, se jeví být skvělým nástrojem neuromarketingu 
pro zjišťování postojů a chování spotřebitelů. 
  
 
                                                 
128 GREENWALD, A., B. NOSEK, M. BANAJI. Understanding and Using the Implicit Association Test: 
I. An Improved Scoring Algorithm. Faculty.washington.edu [online]. 2003. 
129GIBSON, B. Can Evaluative Conditioning Change Attitudes toward Mature Brands? New Evidence 
from the Implicit Association Test. Edutexts.org [online]. 2008. 
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3.1.2.1 Posílení asociací 
Protoţe je něco mimo naše vědomí neznamená, ţe je to mimo naši kontrolu. Je sice 
pravdou, ţe kdyţ si respondent udělá IAT zaměřený na preferenci mezi rasami, nebo 
mezi chytrými telefony značky Apple a Samsung kolikrát chce a pokusí se odpovědět 
rychleji na více problematické kategorie, nic to ve skutečnosti nezmění. Je zde ovšem 
moţnost změnit reakční časy v jednotlivých testech a to tím, kdyţ si o dané značce 
respondent přečte pozitivní články, či uvidí řadu obrázků lidí uţívající tento produkt. 
Tím se docílí spojení pozitivních věcí s danou značkou.130  
 V případě brand identity lze spatřit rozdíly mezi oběma značkami zahrnutými v 
experimentu. Apple ve svých reklamách snaţí provázat pozitivními scénami majitele 
jejich smartphonů spolu s produktem a cílit tak na záţitky a emoce, které můţete 
s daným produktem zaţít, a toto spojení poté přejímají jednotliví majitelé, a tedy i ti 
potenciální. Oproti tomu reklamy společnosti Samsung se jeví v jiném světle. 
Zesměšňují majitele značky Apple a poukazují na přednosti svého produktu oproti 
konkurenci, čímţ přejímají reklamní strategii společnosti Apple z 80. let.131, 132, 133 
 Řada výzkumů ukazuje, ţe i kdyţ reklamy nejsou vědomě zpozorovány, 
reklamní vzkazy mají i přesto dopad. Klíčovým bodem pro marketéry je udrţet značku 
viditelnou, dokonce i kdyţ se zdá, ţe lidé nevěnují pozornost. Pozitivní asociace staví 
značku u viditelných reklam do lepšího světla. Výzkum reklamy naznačuje, ţe jakékoliv 
vystavení je lepší, neţ ţádné a rovněţ můţe později způsobit pozitivní asociaci. 
Samsung je mistrem důvtipné reklamy skrze sponzoring. Nedávno společnost 
značkovala letištní nabíjecí stanice. Jedná se o skvělý tah, jelikoţ není lepší tah jak 
spojit elektronickou značku s pozitivní asociací. Představme si úlevu vlastníků chytrých 
telefonů na letišti, kde bez nabíječky a s vybitou baterií najdou dobíjecí stanici, která 
bude mít na sobě logo značky Samsung. Samsung by jistě takovýchto sdělení měl do 
světa vyslat více, aby posílil pozitivní asociace své značky.134 
 
 
                                                 
130 GLADWELL, M. Blink: the power of thinking without thinking. 2007. 
131 Apple – iPhone 5 – TV Ad – Photos Every day. In: Youtube [online]. 2013. 
132 Samsung Galaxy S4 Commercial Graduation Pool Party. In: Youtube [online]. 2013. 
133 Apple Macintosh - 1984 Commercial. In: Youtube [online]. 2010. 
134 DOOLEY, R. Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing. 
2012. 
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3.2 Kvalita 
K tomu, aby byla vybudována silná loajalita ke značce, musí být vytvořeno větší 
vnímání kvality ze strany zákazníků, jelikoţ jsou věrnost značce a vnímání kvality 
propojenými sloţkami. Velké mnoţství spokojených zákazníků podává značce zpětnou 
vazbu o produktu, který byl úspěšně přijat, coţ značí, ţe se bude nadále vyskytovat na 
trhu a můţe se na něm rovněţ stavět a zlepšovat.135 
 V dotazníku na otázku „Kvalita mého smartphonu  je velmi dobrá“ zodpověděli 
majitelé smartphonů obou značek následovně:  
 
Tabulka č. 9: Porovnání odpovědí majitelů obou značek na otázku kvality136 
 Rozhodně 
ano 
Spíše 
ano 
Nedokáţu 
posoudit 
Spíše 
ne 
Rozhodně 
ne 
Majitelé smartphonu 
značky Applu 
31 % 69 % 0 % 0 % 0 % 
Majitelé smartphonu 
značky Samsungu 
28 % 28 % 12 % 32 % 0 % 
 
Z tabulky č. 9 vyplývá, ţe majitelé smartphonu značky Apple jsou s jeho kvalitou 
spokojení, coţ se odráţí v jejich loajalitě ke značce. Na druhou stranu lze spatřit další 
příčinu u majitelů značky Samsung, kteří svůj produkt nevnímají jako příliš kvalitní. 
Spotřebitel, který pouţívá kvalitnější výrobek, pokud za něj tedy povaţuje Apple, 
nepřejde ke konkurenci, pokud mu právě ta nenabídne kvalitnější produkt. Navrhuji, 
aby se značka Samsung snaţila více uspokojit zákazníkovo vnímání kvality přes 
doručení kvalitního produktu, coţ povede k vybudování silnější věrnosti ke značce.  
 
3.3 Cena 
Vnímání ceny a kvality produktu je taktéţ spjato s loajalitou spotřebitele ke značce. 
V dotazníku na otázku „Hodnota mého smartphonu odpovídá jeho ceně“ zodpověděli 
majitelé smartphonů obou značek následovně:  
 
 
                                                 
135 AAKER, D. A. Building strong brands: building, measuring, and managing brand ekvity. 1996.  
136 Zdroj: Vlastní zpracování. 
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Tabulka č. 10: Porovnání odpovědí majitelů obou značek na otázku ceny137 
 Rozhodně 
ano 
Spíše 
ano 
Nedokáţu 
posoudit 
Spíše 
ne 
Rozhodně 
ne 
Majitelé smartphonu 
značky Applu 
8 % 54 % 0 % 38 % 0 % 
Majitelé smartphonu 
značky Samsungu 
32 % 36 % 16 % 12 % 4 % 
 
Apple měl odjakţiva vizi vytvořit prémiový produkt, za který si bude účtovat 
prémiovou cenu, čímţ se bude diferencovat od konkurence. Hardwarové vybavení a 
uţivatelské prostředí jsou navrţeny tak, aby poskytovaly vysokou hodnotu za cenu, 
která udrţuje vysoké zisky. Nicméně, společnost si můţe účtovat prémiovou cenu do té 
doby, dokud má konkurenční výhodu a analytici věří, ţe Apple je na cestě ztratit jejich 
ctiţádostivý status.138 Pokud tedy zákazníci opustí značku Apple, jedním z důvodů 
můţe být právě cena, viz tabulka č. 10. Otázkou však je, zdali by mělo být součásti 
strategie společnosti Apple, udrţet si tyto zákazníky. Navrhuji, aby Apple posílil svou 
inovativní stránku, díky které si udrţí svou cenu, která zároveň slouţí jako diferenciace. 
Kdyţ vezmeme v potaz návrh z předchozího bodu 3.2, ve kterém Samsung splní 
podmínky uspokojení zákazníkovi vnímání kvality, vybuduje se dlouhodobý vztah 
s loajálním zákazníkem, který nepřejde jednoduše k jiné značce, v porovnání se 
zákazníkem, který loajální není a přejde ke konkurenci snadno. To povede ke zvyšování 
prodaných jednotek smartphonů a rovněţ k návrhu předvést model chytrého telefonu o 
prémiové ceně.  
 
3.4 Promotion 
Obě značky by se měly zaměřit na místa s koncentrací mladých lidí, se kterými mohou 
vybudovat dlouhodobé vazby. Jednou z cest by mohlo být pořádání studentských 
soutěţí ve vývoji aplikací pro obě společnosti, či start-upy v návaznosti s novými 
technologiemi značek. Další z cest by mohlo být umístění produktů obou společností do 
seriálů, filmů, televizních pořadů a hudebních videí, které mají velkou sledovanost u 
mladých lidí.  
                                                 
137 Zdroj: Vlastní zpracování. 
138 YAHOO! FINANCE. Apple’s premium pricing stratégy and product differentiation. 
Finance.yahoo.com. [online]. 2014. 
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3.5 Odměny za loajalitu 
Dalším krokem k udrţení si a motivaci stávajících zákazníků by mohly hrát věrnostní 
odměny, které by přispívaly k prohlubování vztahu mezi značkou a zákazníkem. Kaţdý 
z telefonů má dané jedinečné patnáctimístné IMEI (International Mobile Equipment 
Identity) číslo, které se pouţívá pro identifikaci kaţdého mobilního telefonu, který je 
pouţíván v rámci GSM sítě.139 Společnosti by mohly zavést systém odměn zaloţený na 
vkládání IMEI kódu do systému po zakoupení produktu, který by zákazníkům přinesl 
peněţní odměny – pro majitele smartphonu Apple v App Store, pro majitele Samsungu 
v Google Play Store –, které budou moct pouţít pro nákup aplikací na svůj chytrý 
telefon. 
 
                                                 
139 MOBIL.IDNES.CZ. Víte, co znamená IMEI a k čemu slouţí? Mobil.idnes.cz [online]. 2005. 
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ZÁVĚR 
Výsledkem výzkumu bakalářské práce byly zjištěny postoje a chování spotřebitelů, 
v našem případě studentů středních a vysokých škol české republiky, u značek 
smartphonů Apple a Samsung. A to za pomoci dotazníku, který byl přiloţen 
k výzkumu, a nástroje neuromarketingu. V tomto případě byl pouţit implicitní asociační 
test, který měří sílu asociace k danému stimulu a to přes měření postojů spotřebitelů 
mezi dvěma porovnávanými značkami. Výsledky z dotazníku byly poté porovnány 
s výsledky z implicitního asociačního testu. 
 Výsledek lze interpretovat tak, ţe majitelé chytrých telefonů značky Apple jsou 
dle vědomých odpovědí na dotazník loajální ke své stávající značce a tato loajalita byla 
potvrzena skrz implicitní asociační test, který prokázal jejich preference ke značce, a 
tudíţ potvrdil jejich loajalitu.  
 Majitelé smartphonů značky Samsung na druhé straně v dotazníku uváděli 
podobné hodnoty věrnosti ke značce, jako tomu bylo v případě u Applu. Výsledky 
implicitního asociačního testu však dokazují, ţe preferuji spíše smartphony značky 
Apple, tudíţ se nejeví jako loajální zákazníci. Majitelé ostatních značek chytrých 
telefonů poté následují podobný výsledek jako v předchozích dvou bodech a to ten, ţe 
mezi značkami Apple a Samsung preferují první ze jmenovaných. 
 V návrhové části byly rozebrány moţné nástroje a metody, které by mohly 
jednotlivé značky pouţít k tomu, aby změnily postoje svých stávajících zákazníků a 
zvýšily tak loajalitu ke své značce. Návrhy se týkaly širšího vyuţití 
neuromarketingových nástrojů, posílení pozitivních asociací u značek, návrhů v oblasti 
kvality, ceny, promotion a odměn za věrnost. 
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Příloha č. 1: Dotazník 
 
Rozhodně 
ano 
Spíše 
ano 
Nedokáţu 
posoudit 
Spíše 
ne 
Rozhodně 
ne 
Vybral bych si svůj dosavadní 
Smartphone i přes to, kdyby měly 
ostatní značky stejné funkce 
     
Apple je silnou značkou      
Samsung je silnou značkou      
Ostatní mě hodnotí podle značky 
Smartphonu 
     
Kvalita mého Smartphonu  je 
dobrá 
     
Hodnota mého Smartphonu 
odpovídá jeho ceně 
     
Doporučil bych značku mého 
Smartphonu kamarádovi 
     
Povaţuji se za loajálního 
spotřebitele značky mého 
Smartphonu 
     
Značka mého Smartphonu je pro 
mě víc, neţ jen produkt 
     
Přejdu k jiné značce, jakmile u ní 
vyjde nový model Smartphonu 
     
 
